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La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la Gestión de 
Marca y el Posicionamiento del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan”, Sullana 2021. La metodología empleada fue de tipo 
descriptiva correlacional con un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental 
y de corte transversal. Para la medición y existencia de correlación entre las 
variables se consideró una muestra de 60 estudiantes del instituto, quienes 
participaron en una encuesta por medio de un cuestionario. A continuación, los 
datos obtenidos fueron procesados en el software estadístico SPSS 21, para el 
análisis correlacional de las variables a través del coeficiente de correlación de 
Pearson obteniendo como primordial resultado un coeficiente correlacional de 
,898 entre la gestión de marca y el posicionamiento. Por consiguiente, se 
concluyó en la existencia de una correlación alta y positiva entre la variable 
gestión de marca y la variable posicionamiento, razón por la cual, se aceptó la 





















The objective of the research was to determine the relationship between Branding 
and Positioning of the Private Higher Technological Education Institute "San 
Juan", Sullana 2021. The methodology used was descriptive correctional with a 
quantitative approach, non-experimental design and cross-sectional. For the 
measurement and existence of correlation between the variables, a sample of 60 
high school students was considered, who participated in a survey by means of 
a questionnaire. Next, the data obtained were processed in the statistical 
software SPSS 21, for the correlational analysis of the variables through the 
Pearson correlation coefficient, obtaining as the main result a correlational 
coefficient of .898 between branding and positioning. Consequently, it was 
concluded that there was a high and positive correlation between the branding 
variable and the positioning variable, which is why the proposed working 
hypothesis was accepted, and the null hypothesis was rejected. 
 





Las marcas comerciales son los ejes esenciales base sobre los cuales descansa 
el panorama comercial moderno; son muchas las empresas que han comenzado 
a incorporar la gestión de marca como un ejercicio costumbrista, práctico y 
específico dentro de sus organizaciones, haciendo de este tipo de gestión una 
metodología moderna propia de la mercadotecnia que busca lograr comunicar y 
expandir sobre su público objetivo una serie de valores y experiencias con las 
cuales éstos se sientan identificados a largo plazo. (Schmitz, 2017) 
La razón que justifica los esfuerzos para que una marca logre el posicionamiento, 
radica en la constante evolución de la sociedad en la que convivimos hoy; una 
sociedad con acceso a canales de formación e información, que forma e informa 
a consumidores cada vez más exigentes, y que desarrollan preferencias y gustos 
cada vez más complejas de predecir. (Cepeda, 2015) 
Con respecto al posicionamiento, muchos especialistas de las ciencias 
empresariales entienden que esto puede lograrse cuando una organización 
consigue desarrollar un concepto de marca para asociarse con una clase 
determinada de usuarios, existiendo de por medio una eficaz estrategia de 
segmentación por medio de la recordación, afinidad, y percepción de marca y 
empresa, respectivamente. (Méndez & Beltrán, 2017) 
Dados los hechos que han ocurrido, es fundamental mencionar los nuevos 
períodos que han traído consigo mencionados cambios, como es el caso del 
panorama comercial que enfrenta el sector educación, y el impacto que tiene 
sobre aquello las nuevas tecnologías que se están implementando como parte 
de un proceso de rediseño en las metodologías de aprendizaje. (Rivera, 2020) 
En el caso de los institutos y universidades, se ven enfrentadas ante una 
temporada incierta, compleja e interesante. La pandemia que hoy convive con la 
humanidad representa para estos grupos empresariales un conjunto de retos 
muy serios que ponen en incertidumbre su futuro. (López, 2020).  
En ese aspecto, el sector comercial privado que brinda el servicio de educación 
superior en el Perú enfrenta una serie de desafíos que requiere la 
implementación inmediata de planes a corto y largo plazo que ayude a impulsar 
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en base a estrategias la imagen de sus servicios con un mensaje de confianza 
en estos tiempos de crisis. (Benavides, 2020) 
Las organizaciones del sector educación superior en el Perú, mantienen una 
presión por la necesidad de comenzar a hacer una gestión de marca para lograr 
su posicionamiento de una forma diferente a la acostumbrada; cuyos 
consumidores del servicio (estudiantes) forman parte de una demanda que 
convive con múltiples canales de marketing y estrategias de publicidad, 
estudiantes cuyo perfil actual se asocia a la audacia y exigencia. (Berru, 2020)  
En Piura como región, la demanda educativa en todos sus niveles ha crecido 
considerablemente a lo largo de los años. Actualmente son 6 las universidades 
licenciadas por la SUNEDU autorizadas para continuar brindando el servicio de 
educación superior a la población piurana, mientras que son 44 los institutos 
pedagógicos y tecnológicos, entre públicos y privados, que esperan aún el 
reinicio del proceso de evaluación para lograr su licenciamiento institucional 
(Ojeda, 2019). La oferta del servicio es alta, y ante un mercado con mencionadas 
características es primordial que las empresas a cargo del manejo directivo de 
estas organizaciones desarrollen una gestión de marca que busque ser la opción 
de preferencia por su servicia y así posicionar sus respectivas universidades y/o 
institutos a partir de una básica y bien trabajada propuesta de valor. (Vera, 2019) 
En tal contexto regional, el Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado 
“San Juan”, casa de estudios con 52 años de historia, ha ido consolidando su 
presencia como marca en base a estrategias convencionales que no generan el 
impacto esperado. Actualmente se evidencia una débil gestión de marca desde 
su fundación, con canales de comunicación e imagen poco explorados, y el 
posicionamiento que había logrado, demuestra no ser garantía de éxito a corto 
plazo, y peor aún, exhibió las falencias estratégicas, cuyo impacto se vieron 
reflejados en la disminución de alumnos ingresantes durante el período 2021-I. 
A la fecha, no cuenta con un departamento, área, o jefatura que se dedique a la 
gestión estratégica del marketing e imagen institucional; sumemos a esto, el 
hecho que los potenciales clientes (alumnos), se ven abrumados por la amplia 
oferta educativa superior en la localidad descrita líneas anteriores, lo que 
representa una amenaza para los intereses empresariales de la directiva del 
instituto. (Guzmán, 2019)   
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Pese a la escasa gestión estratégica, la institución goza de una aceptación 
privilegiada dentro Sullana distritos y alrededores. Sin embargo, de no adaptarse 
a las nuevas tendencias de marketing, las consecuencias que puede enfrentar 
devienen desde la deserción de alumnos ya captados, la consolidación de la 
imagen institucional como deficiente e inicua, la disminución de alumnos 
ingresantes proyectados por año, y que la competencia directa amplíe su ventaja 
competitiva sobre ellos.  (Azcarate, 2019) 
En consecuencia, se procede a formulación del problema que se ha identificado, 
el cual, para el presente estudio es planteado de la siguiente manera: ¿Cuál es 
la relación entre la Gestión de Marca y el Posicionamiento en el Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Privado “San Juan” Sullana 2021?  
La presente investigación se justifica teóricamente en la capacidad de analizar 
en su totalidad los diferentes conceptos, ideas y propuestas que ayudan a 
construir un conjunto de acciones estratégicas para una gestión de marca en 
búsqueda del posicionamiento en el mercado objetivo al Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado San Juan. Metodológicamente se justifica en la 
creación y aplicación de un instrumento como medio para obtener información 
preponderante que aporten a la solución de las hipótesis de investigación. 
El fin de la investigación es: determinar la relación entre la Gestión de Marca y 
el Posicionamiento del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado “San 
Juan”, Sullana 2021; y sus objetivos específicos son: a) Precisar  la relación entre 
el concepto de marca y el posicionamiento en el mercado del IESTP “San Juan” 
– Sullana, 2021; b) Establecer la relación entre la identidad de marca y el 
posicionamiento en el mercado del IESTP “San Juan” – Sullana, 2021; c) 
Determinar la relación entre la conciencia de marca y el posicionamiento en el 
mercado del IESTP “San Juan” – Sullana, 2021; d) Establecer la relación entre 
la gestión de marca y el posicionamiento en el mercado del IESTP “San Juan” – 
Sullana, 2021; e) Establecer la relación entre el valor de marca y el 
posicionamiento en el mercado del IESTP “San Juan” – Sullana, 2021. Respecto 
a las hipótesis de la investigación, ésta es: Existe relación significativa entre la 




II. MARCO TEÓRICO 
 
Con la realidad problemática descrita, la misma que influye directamente en el 
IESTP “San Juan”, es importante mencionar en el presente estudio aquellas 
investigaciones que han abordado la misma realidad en distintas partes del 
mundo, país y región.  
En el marco Internacional, Naranjo en su estudio “Marketing educativo (2017); 
en su investigación estrategia Customer Experience Management, la autora 
considera su investigación de tipo descriptiva, siendo su principal objetivo de la 
investigación identificar y analizar las experiencias que desean obtener los 
estudiantes que yacen en el entorno de la institución, y la elaboración de una 
propuesta que consolide la relación entre la experiencia de los clientes con la 
universidad. Los resultados obtenidos le permitieron a la autora proponer y 
desarrollar una estrategia cuyo núcleo se centra en la innovación, promoción, 
conocimiento y la comunicación de aquellos servicios que posibiliten manejar y 
gestionar experiencias de los estudiantes (usuarios) para con la universidad en 
los distintos puntos de contacto que ésta tiene.  
Crissien (2016), presentó su investigación titulada: “Marketing Educativo como 
Estrategia de Negocio en Universidades e Institutos Privados”. La investigación 
de tipo descriptiva parte de su objetivo general que es buscar las respuestas 
idóneas ante las expectativas de los clientes reales y potenciales del sector. A 
manera de conclusión, el autor menciona que el marketing debe ser integrado 
en todas las organizaciones empresariales privadas que brindan el servicio de 
educación superior en Colombia, puesto que, es una herramienta importante 
para garantizar su estabilidad en el marco nacional; como también considera que 
las propuestas de planes de marketing educativo deben ser tomadas en cuenta 
como estrategias de negocio, de tal manera que sea posible operar acciones de 
ésta disciplina en forma progresiva.  
De igual manera Idrovo, M. (2014) realizó en Ecuador un estudio de “Plan de 
marketing educativo y la deserción de estudiantes del Instituto Tecnológico 
Almirante Illingworth, entre el 2011-2012”. El objetivo principal es estudiar un 
modelo de Marketing educativo que asegure el posicionamiento en el mercado y 
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establecer el valor agregado al insertar la propuesta a la población estudiantil 
que cuenta con recursos para continuar con estudios técnicos profesionales.  
Cárdenas (2015), en su artículo científico llamado la “Mercadotecnia en el 
Servicio Educativo Privado en México”, de tipo cualitativo, basándose en el 
análisis de documentos y casos de estudio; concluyó mencionando la 
importancia de la mercadotecnia en el ámbito educativo como un instrumento útil 
de innovación en los modelos de gestión organizacional, ya que la captación de 
alumnos conforma una de las necesidades primordiales de la supervivencia de 
la Educación Superior Privada en México.  
Otro antecedente influyente para el desarrollo de la esta investigación es el de 
Mejía (2014), de título “Estrategias para el posicionamiento en las escuelas de la 
ciudad de Quetzaltenango” de la Universidad Rafael Landívar México, esta tesis 
tuvo como objetivo determinar estrategias a utilizar para posicionarse en el 
mercado, y se empleó el método descriptivo. Finalizada la investigación concluyó 
que los factores de diferenciación de ejecución de estrategias de las escuelas en 
relación a la competencia son escasas o nulas. Por último, se propone crear un 
Plan orientado a la aplicación de estrategias para el posicionamiento a nivel local 
e internacional, para mejorar la mercadología. 
En el entorno nacional, los aportes académicos respecto al tema de marketing, 
marca y posicionamiento encontramos. 
Como primer antecedente nacional, encontramos a Jaime (2017), en su Tesis 
“El Marketing educativo y su relación con la imagen institucional de la Escuela 
De Posgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle”, 
el objetivo general propuesto por el autor fue, precisar la eficiencia de una 
estrategia de Marketing Educativo aplicado, para alcanzar el posicionamiento 
deseado y algunos de sus objetivos específicos tienen relación con la 
identificación del posicionamiento al que se desea llegar y la descripción de 
estrategias de marketing aplicadas por la escuela. La tipología de la investigación 
de Jaime es descriptiva, no experimental, permitiendo concluir en la existencia 
significativa de las estrategias de marketing educativo, además de corroborar 
que las estrategias de las 4Ps del marketing ejecutadas por la escuela tienen 
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relación e influencia sobre sus estudiantes de posgrado al momento de la 
elección.  
Tay Chi (2019), en su estudio “Gestión de Marca y su influencia en el 
posicionamiento del Colegio Orión Ben Carson”, define como principal objetivo 
establecer la relación de la gestión con el posicionamiento del colegio, además 
de determinar  el vínculo entre los componentes de identidad de un marca con 
el posicionamiento; el método de  estudio aplicado es tipo descriptivo 
correlacional, con un enfoque cuantitativo; contó con participación de 147 padres 
de la institución educativa, aplicándoseles un cuestionario, mientras que otro 
grupo fue parte de un focus group.  En sus conclusiones, el autor resalta que la 
identidad de marca ayuda de forma positiva a que los usuarios reconozcan 
rápidamente a la empresa como preferencial por la diferenciación, calidad y 
confianza de un producto o servicio, marcando un aspecto positivo en el 
posicionamiento del colegio en estudio. Asimismo, según los resultados de su 
investigación, los elementos de marca desarrollados por la empresa inciden de 
manera positiva con el posicionamiento que ha logrado. 
En Trujillo García, P. (2014) tesis denominada: “Nivel de Eficacia de las 
Estrategias de Comunicación de Marketing Para la Promoción y Difusión de 
Servicios Educativos de TECSUP – Trujillo”. Estudio orientado a definir el grado 
de eficiencia de las estrategias de marketing de comunicación, para impulsar los 
servicios que brinda. 
El método utilizado es cualitativo, con aplicación de entrevistas y encuestas. El 
autor al término de la investigación concluye que la publicidad es la estrategia 
más empleada por la institución, estrategias de marketing de comunicación en 
un nivel bajo y un mínimo porcentaje estimula a ejecutar una acción.   
Los autores Lama, Ramos, & Zapata (2016) en su trabajo Titulado “Plan de 
posicionamiento de la Escuela Superior Tecnológica SENCICO - Lima”, comenta 
que estando próximos a sus 21 aniversario han atravesado diversos 
inconvenientes desde sus inicios al no poder posicionarse como referente como 
se esperaba, la poca o nula comunicación con su público estudiantil impide 
ofertar sus servicios, perdiendo la oportunidad de ser líderes  en la enseñanza  
de profesionales técnicos en el grupo de la construcción y ser un referente en 
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todo Latinoamérica. Por lo tanto, esta investigación plantea nuevas estrategias 
de posicionamiento para aumentar nuestra población estudiantil en un mediano 
plazo. 
De igual manera Neyra Alegría (2018), en su tesis nombrada “La imagen 
corporativa y su influencia en el posicionamiento en los estudiantes de la 
universidad Católica los Ángeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017”, 
cuyo objetivo es calcular el grado de posicionamiento de los estudiantes del nivel 
superior, en relación a la identidad institucional que estos tienen respecto a la 
universidad. En la muestra se consideró a 361 de 3075 alumnos de la totalidad 
poblacional, utilizando el método de indagación para la recolección de datos 
dando como resultante: Un 77.4% que se ubican como bueno y un 81.4% como 
muy bueno. Lo que evidencia que necesitar trabajar aún más en su 
posicionamiento frente a la competencia. 
En el ámbito regional, Rodríguez (2018), presentó ante la comunidad académica 
de la región de Piura su artículo titulado: “Estrategias de marketing digital para la 
promoción de Maestrías y Doctorados de la Universidad Nacional de Piura”. El 
objetivo general del artículo, aborda la implementación de un Plan de Marketing 
Digital para posicionarse en el mercado competitivo local, permitiendo la 
aplicación de un estudio tipo experimental que contó con la colaboración 250 
encuestados incluyendo al director de la escuela. A manera de conclusiones, el 
autor ratifica la importancia del marketing digital como parte fundamental del 
desarrollo de una empresa, esto debido a que hoy en día las personas están 
conectados a un dispositivo electrónico con acceso a internet la mayor parte del 
tiempo; asimismo, menciona que el perfil de los usuarios de los programas 
universitarios ha evolucionado, siendo ahora parte de una generación 
acostumbrada a manejar nuevas tecnologías, que pasa la mayor parte del tiempo 
trabajando sin dejar de lado las novedades que se presentan en internet, 
recomendando así, la aplicación de una gestión de marca y posicionamiento con 
acciones menos tradicionales y más modernas, una gestión que, según su propia 
experiencia, abarató costos de publicidad y permitió la realización de campañas 
más efectivas en comparación a las anteriores.  
Abad, K. (2015) en su estudio denominado: “Plan de Marketing en la Institución 
Educativa Particular Divino Redentor – Sullana”, sustenta que este estudio se 
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desarrolló con el propósito de exponer un Plan de Marketing considerándolo 
como un instrumento básico para que una institución u organización aspire a la 
competitividad, por lo consiguiente utilizó las 3Ps del marketing organizacional: 
Servicio, Plaza y Promoción. 
Para el diseño la investigadora puntualizó en 1) Investigar el mercado para saber 
las necesidades y peculiaridades de la demanda, 2) Aplicación de un DAFO 
organizacional para analizar su situación actual, y por último y primordial conocer 
el Costo-beneficio. 
Estrada, E. (2018) en su investigación denominada: “Estrategias De Marketing 
Para Mejorar El Posicionamiento De La Institución Educativa Particular Rosa De 
Santa María E.I.R.L - 2018”. Estableció como objetivo implantar un Plan de 
Marketing para aumentar el posicionamiento de la institución en el mercado, 
estas se conforman por las 4Ps del marketing organizacional. La investigación 
da a conocer las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, que 
aquejan a la institución y así establecer estrategias de mejoras. Para medir el 
grado de posicionamiento se encuestó a promotores de los Colegios adyacentes, 
concluyéndose que para la captación de estudiantes utilizan medios publicitarios 
ya que gracias a éstos se ha incrementado el número de estudiantes. Los medios 
publicitarios empleados para el marketing son: página web, redes sociales, 
publicidad escrita como revistas, letreros paneles, etc. 
Vidarte (2017) en su tesis “Estudio Del Mercado Idiomático Para Diseñar Una 
Estrategia De Posicionamiento Publicitario en el Instituto De Idiomas De La 
Universidad Nacional De Piura”. Manifiesta que la escuela no ha considerado 
anteriormente posicionarse en la mente de los estudiantes, formulando nuevas 
estrategias que aumenten su calidad y despierten el interés por aprender el 
idioma. A su vez anhela plantear un diseño de estrategia de posicionamiento a 
través de la publicidad, para tal fin empleó una muestra de 196 estudiantes. Los 
resultantes de la investigación arrojaron que el inglés continúa considerado como 
el idioma universal y la escuela de idiomas de la UNP se ubica en el tercer puesto 
detrás del ICPNA y UDEP, lo que indica que tiene un buen posicionamiento en 
el mercado estudiantil de idiomas. Se plantean considerar las 7Ps del marketing 
organizacional para la presente investigación, tomándose en cuenta como bases 
9 
 
teóricas de la variable gestión de marca, y de la variable posicionamiento de 
diferentes autores. 
Gestión de Marca 
Respecto a las teorías relacionadas a la gestión de marca, tenemos a Kotler, 
1999, citado por Muñoz (2016), como uno de los más reconocidos exponentes 
del tema.  
Según Muñoz (2016), la Gestión de Marca o branding, reside en conseguir que 
la marca sea considerada la mejor del mercado, interpretándose   como lealtad 
del cliente hacia la marca o servicio. En otros términos, dice que el 
posicionamiento adquirido en la mente del cliente o consumidor, se logra 
después de un amplio desarrollo de técnicas y estrategias por parte de las 
organizaciones. Por tal razón cuando una empresa quiere iniciar una gestión de 
marca, lo primero que debe hacer es definir su objetivo sobre la imagen que 
desea proyectar, como también el componente que lo va a diferenciar de los 
demás, construyendo así su estrategia de marketing.  
Para Miquel (2017), la gestión de una marca y la publicidad persuasiva caminan 
de la mano, se involucran íntimamente con los sentimientos del consumidor, así 
mismo, otorgándole otro concepto a la gestión de marca que comprende otros 
factores, desde el reconocimiento de la marca, hasta la información precisa de 
sus cualidades o características. Así mismo Gestión de marca la define como 
una ciencia, disciplina, arte de crear y gestionar marcas, influyendo directamente 
en el posicionamiento de las organizaciones que invierten en desarrollarla. 
Según Muñoz (2016), la gestión de marca es el proceso de hacer concordar de 
un modo sistemático una identidad simbólica creada a propósito con unos 
conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas 
después. Puede implicar la identificación o la definición de estos conceptos; 
prácticamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad. 
Para Muñoz (2016), respecto a las dimensiones de una gestión de marca, la 
investigación toma en consideración esta clasificación en la que el autor propone 
que el proceso de construcción de marca está compuesto en seis dimensiones.  
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a) La primera dimensión es el concepto de marca, que consiste en la idea global 
que se refleja del nacimiento de la marca; en ella se define el nombre, la historia, 
el origen, la imagen y el color de la marca; b) la segunda dimensión es la 
identidad de marca, donde radican los atributos y componentes elementales 
objeto de interpretación por los consumidores potenciales del bien o servicio 
sobre la que se construye la marca; c) la tercera dimensión es la conciencia de 
marca, la cual se da lugar en el subconsciente de los consumidores; d) la cuarta 
dimensión es la emoción, aquella conexión sentimental y emocional entre la 
mente del consumidor y la marca; e) la quinta dimensión es el usuario del 
producto, elemento intangible que brinda a los clientes de un bien o servicio un 
motivo para elegir consumir lo que las marcas le ofrecen; f) la sexta y última 
dimensión es el valor de la marca, que se traduce en el rendimiento financiero 
que logra la empresa como productividad de la fortaleza de su marca. 
Gráfica 1  
Análisis estratégico de la marca 
 
Nota: Imagen tomada de “Teoría del branding”, Gonzales (2018) 
 
Según Cooper (2006), en complemento a la teoría de la gestión de marca, es 
necesario conocer sobre los criterios que garantizan un óptimo desarrollo de un 
buen branding.  
Sobre esto, Keller (2016), propone seis aspectos claves para seleccionar la 
identidad de una buena gestión de marca. El primero factor clave es que la marca 
sea fácil de recordar; más que una clave, es una condición muy necesaria para 
llegar a obtener un alto nivel de conciencia sobre ella (conciencia de marca), 
cuyas cualidades se asocian a la memorización y captación de la atención para 
que se facilite el proceso de reconocimiento en los variados escenarios y 
plataformas de consumo. 
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El segundo criterio clave responde a la necesidad de una identidad de marca 
que sea significativa, en vista que, los componentes de la marca se adjudican 
todo tipo de significado. Este criterio se fundamenta en el hecho que toda marca 
tiene un significado descriptivo. 
El tercer criterio estratégico, responde a la adaptabilidad de la identidad de la 
marca, que hace referencia a la variación de las opiniones de los consumidores. 
Por tal motivo, un buen branding considera la renovación como un factor 
pendiente de atención. 
El cuarto criterio fundamental para garantizar una buena gestión de marca, es 
que sea protegible, en el sentido competitivo y jurídico. Quien esté a cargo del 
desarrollo de un branding, debe conocer que los elementos a escoger a su 
criterio sean objeto de protección legal en el entorno nacional e internacional, 
bajo el formato de un registro ante los organismos legales correspondientes que 
defiendan las marcas registradas. 
Gonzales (2018), aclara que las ventajas de considerar una gestión de marca en 
la empresa son relativamente importantes para el éxito de la organización, toda 
vez, que su implementación en forma de estrategias nos previene de las 
debilidades y fortalezas internas y oportunidades  y amenazas que nos 
proporciona el entorno externo; mientras que, su principal desventaja recae en 
los altos costos de la publicidad y demás relaciones públicas que son sostenibles 
mientras dure el proceso del branding. Así mismo, el tiempo de aplicación y 
resultados de la misma, varía, ya que, una imagen de marca no se puede 
establecer en pocas semanas, teniendo que apoyarse en estrategias de 
promociones que incluso deben perdurar si el proceso de gestión de marca 
coincide con alguna crisis económica interna de la empresa. 
Respecto a las teorías relacionadas al posicionamiento, tenemos: 
Kotler (2013), define al posicionamiento como el lugar mental que ocupa la 
concepción del producto y la imagen de la empresa de modo que ocupe un lugar 
distintivo en la mente del mercado meta. Se utiliza para diferenciar el producto y 
asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. Para esto es necesario 
tener una idea realista sobre lo que opinan los clientes de lo que se ofrece y de 
la mezcla de marketing y de los competidores, y para llegar a ello es necesario 
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investigaciones formales de marketing, para obtener un panorama más visual de 
lo que piensan los clientes de los productos de la competencia. 
Para Torres (2017), el posicionamiento se inicia con una marca, producto, 
servicio o empresa inclusive una persona, posicionamiento no es el producto es 
sí, posicionamiento es lo que se establece en la mente del consumidor. 
Para Arias (2017), el posicionamiento no es lo que se crea con un producto, el 
posicionamiento es lo que se elabora en la mente del consumidor, lo que significa 
posicionar el producto en la mente del consumidor.  
Gráfica 2  
Sistema de implementación de la Identidad de la marca en el posicionamiento 
 
Nota: Imagen tomada de “Teoría del branding”, Gonzales (2018) 
 
Respecto a las dimensiones del posicionamiento, tenemos: 
Kotler & keller (2013), desarrolla su teoría del posicionamiento compuesta en 4 
dimensiones, las cuales se pasan a detallar.  
a) La primera dimensión del posicionamiento está dada en función al atributo; 
cuando éste posee alguna característica única en comparación con la 
competencia; b) la segunda dimensión es el posicionamiento dado en función al 
competidor; asegura ser mejor que la competencia; c) la tercera dimensión es el 
posicionamiento por uso o aplicación; es decir, al ser constantemente aplicado o 
utilizado con el paso del tiempo lidera en el mercado; d) la cuarta dimensión se 
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debe al posicionamiento por precio y/o calidad; es decir, la empresa brinda mejor 
calidad de sus productos o servicio a menor precio que la competencia. 
Así mismo, Cárdenas (2017), indica que, para posicionar una marca, un bien o 
un servicio se deben considerar estos siete pasos: Segmentar el mercado, 
escoger el segmento objetivo, fijar las cualidades más prometedoras y atractivas, 
conceptualización de posicionamiento, desplegar tácticas para establecer el 
posicionamiento, el diseño de un plan progresista que prevea la evolución del 
posicionamiento ideal, y, por último, establecer un plan de control y dirección del 
posicionamiento.   
Arias (2017), también afirma que, entre las ventajas de lograr un 
posicionamiento, es que, desde este escenario es más factible conocer lo que tu 
público objetivo busca, apresurándose la oportunidad de innovar nuevos 
servicios o productos que colmen las necesidades que se han identificado. 
Mientras que, entre las desventajas de este logro, encontramos el hecho de que 
una vez alcanzado el posicionamiento, la información que se genera producto 
del éxito de la estrategia puede representar un problema al momento de no saber 
qué hacer con la información recopilada, sea por desconocimiento o 
simplemente por no darle la debida importancia, la falta de comprensión puede 
impactar de forma negativa en la empresa, ocasionando que se tomen 














3.1. Tipo y diseño de investigación   
 
Tipo de investigación: 
Esta investigación es de tipo aplicada, en vista que las bases propuestas 
se adaptarán a la investigación con el propósito de solucionar la 
problemática identificada. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
Además, el estudio descriptivo tuvo un enfoque cuantitativo; esto, en vista 
que se cumple con un procedimiento que inicia con la recolección de datos 
para su posterior análisis y trato estadístico (Sampieri, 2012).  
La pesquisa correlacional es la encargada de valorar la dependencia que 
puede aparecer entre dos o más variables, conceptos, cualidades o 
características. “Al contar con la presencia del enfoque cuantitativo, se 
permite medir el nivel de relación entre esas variables, midiendo cada una 
de estas variables y luego miden y analizan su correlación y así se 
someten a prueba mediante hipótesis”.  (Hernandez, Fernández, & 
Baptista, 2013) 
 Diseño de investigación:  
En esta investigación no se manipulan variables deliberadamente, por 
ende, una investigación que no manipula variables debe ser considerada 
como “no experimental” según (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
3.2. Variables y operacionalización 
 
Definición conceptual  
Variable independiente: Gestión de marca. La gestión de marca es el 
proceso de hacer concordar de forma metódica una identidad simbólica 
creada a propósito con conceptos clave, a fin de fomentar expectativas y 
después satisfacerlas (Muñoz, 2016) 
Variable dependiente: El posicionamiento. Es el lugar mental que ocupa 
la concepción del producto y la imagen de la empresa de modo que ocupe 
un lugar preponderante en la mente del mercado meta. Se emplea para 
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diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por el 
consumidor. (Kotler, 2002) 
Definición operacional  
Variable independiente: Gestión de marca. Gestión de la marca 
institucional que sugiere actitudes de valor positivo en el público objetivo 
para lograr un posicionamiento en el mercado. 
Los indicadores a desarrollar para esta variable son: concepto, 
conciencia, identidad, gestión posicionamiento y valor de la marca. 
Variable dependiente: Posicionamiento. Elementos y componentes que se 
toman en cuenta durante el proceso de evaluación y decisión para la 
adquisición de un bien o servicio. 
Los indicadores que se desarrollan para esta variable son: valor único de 
competidor, diferenciación competitiva del servicio educativo, percepción 
del servicio educativo, diferenciación de precio del servicio educativo. 
Escala de medición: Escala de likert  
3.3. Población, muestra y muestreo  
 
Población  
La población fue constituida por 228 estudiantes. Se adquirió esta 
información del reporte de alumnos antiguos, más ingresantes del Instituto 
a las carreras de Administración de Empresa y DSI durante el periodo 
2021 – I, entendiéndose por población, al grupo de individuos de la misma 
clase establecida para un estudio, originando los datos para la presente 
investigación. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 
Criterio de Inclusión: Estudiantes que presentan asistencia recurrente. 
Criterio de exclusión: Estudiantes que presentan asistencia ocasional. 
Muestra 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la muestra en una 
investigación se efectúa para economizar recursos y optimizar el tiempo 
en la toma de recolección de datos, para ello, se selecciona una parte de 
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la población para llevar a cabo la investigación. Con un universo de 228 
(N), un nivel de confianza de 90% (Z), un margen de error de 10% (e), y 
una proporción a encontrar de 50% (p), nuestra muestra será de 60 
alumnos.  
Muestreo 
Se aplicó un muestreo tipo probabilístico aleatorio simple, donde 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que “en este tipo de 
muestreo todo objeto de muestra con características afines puede ser 
considerados para aplicar las técnicas e instrumentos que desarrolle la 
investigación”. 
Unidad de Análisis:  
Se ejecutó con 60 estudiantes de la carrera técnica de administración de 
empresas.  
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
 
Técnica 
Encuesta: Técnica metodológica, que permitió y facilitó el análisis de la 
relación entre el posicionamiento y la gestión de marca del IESTP “San 
Juan”. 
Los autores (Fernández, C. Hernández, R., y Baptista, M., 2014) “dan a 
conocer que las técnicas como los instrumentos empleados en la 
investigación, son los elementos que por ende se puede adquirir 
información según el diseño seleccionado en la investigación”.  
Instrumento 
Cuestionario: Se diseñaron ítems, teniendo en cuenta la 
operacionalización de variables. El instrumento que se aplicó, evaluó 
conceptos relacionados a la recordación, percepción, afinidad, calidad, 
grado de reconocimiento, identificación y de la preferencia de la marca.  
Validez y Confiabilidad  
Validez: El instrumento fue supeditado a un cotejo de juicio por tres 
expertos con conocimiento de las variables objeto del estudio que 
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determinaron su validez. Fernández, Hernández, y Baptista (2014) 
señalan que la validez de un instrumento visualiza la efectividad de este 
en cuanto al grado de efectividad al medir la variable en cuestión.  
Confiabilidad: En el caso de la confiabilidad del cuestionario, se determinó 
a través del coeficiente Alfa de Cron Bach con la participación de 15 
personas, cuyo resultado fue de ,913. Según Fernández, Hernández y 
Baptista (2014), es el grado en su aplicación que genera resultados 
equivalentes, cuando se repite a un mismo objeto de investigación. 
3.5. Procedimientos   
 
Se aplicó un cuestionario virtual de Google Forms, dada la nueva 
normalidad en la que vivimos a 60 alumnos del instituto a fin de conocer 
el estado actual de la percepción y posicionamiento de la marca.  
3.6. Método de análisis de datos  
 
Respecto al análisis y procesamiento de los datos, se procedió con la 
digitalización de los resultados obtenidos en las encuestas en una hoja 
Excel, con la finalidad de tratar los datos logrando una filtración y 
reemplazo de los mismos según la escala de medición propuesta.  
Así mismo, con el reporte numérico que se obtuvo luego de digitalizar los 
datos, estos, migraron a una hoja de SPSS para su respectivo análisis 
correlacional de las variables obtenidas del coeficiente de correlación de 
Pearson y dimensiones que permitieron definir la relación entre el 
posicionamiento y la gestión de marca. 
3.7. Aspectos éticos  
 
Como se establece en el Código de ética en investigación de la 
Universidad César Vallejo, en su resolución N° 126-2017/UCV expresa los 
principios generales siguientes acordes a la ética académica: 1) 
Honestidad, se respetará la propiedad intelectual de otros investigadores 
cuyos resultados se expondrán con transparencia. 2) Rigor científico, se 
establecerá un riguroso proceso de recolección y análisis de datos. 3) 
Responsabilidad, estableciendo que la investigación se realiza acatando 





Previa resolución de los objetivos, se realizó un análisis descriptivo por cada 
variable interviniente en esta investigación, posterior a ello se da lugar a una 
interpretación inferencial por cada objetivo. 
Tabla 1  
Variable Independiente Gestión de Marca 




Siempre 29 48,3 48,3 48,3 
Casi siempre 10 16,7 16,7 65,0 
A veces 7 11,7 11,7 76,7 
Casi nunca 4 6,7 6,7 83,3 
Nunca 10 16,7 16,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Esta tabla demuestra el total de personas encuestadas para indicar el nivel 
de gestión de marca en el IESTP San Juan. 
Gráfica 3  
Variable Independiente: Gestión de Marca 
 
Nota: Elaboración propia, 2021. 
 
La tabla 1 y gráfica 1, señalan que, de todos los encuestados, el 48,3% reflejó 
una positiva apreciación ante la gestión de marca que desarrolla el IESTP San 




Tabla 2  








Siempre 12 20,0 20,0 20,0 
Casi siempre 18 30,0 30,0 50,0 
A veces 23 38,3 38,3 88,3 
Casi nunca 3 5,0 5,0 93,3 
Nunca 4 6,7 6,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Esta tabla demuestra el total de personas encuestadas para indicar el 
nivel de gestión de marca en el IESTP San Juan. 
 
Gráfica 4  
Variable Dependiente: Posicionamiento 
 
Nota: Elaboración propia, 2021. 
 
La tabla 2 y gráfico 2 muestran que, del total de encuestados, el 38,3% reflejó 
una posición medianamente positiva ante el posicionamiento del IESTP San 
Juan. Asimismo, se observa un 6,7% que refleja un conjunto de valores 
negativos con esta variable. 
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Objetivo específico 1: Determinar la relación entre el concepto de marca y el 
posicionamiento en el mercado del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan” – Sullana, 2021.  
Tabla 3  
Objetivo Específico 1 Relación entre el Concepto De Marca y el Posicionamiento 
 
D1V1 




Correlación de Pearson 1 ,842** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 60 60 
VD 
Correlación de Pearson ,842** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 60 60 
Nota: **La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
La tabla 3, demuestra que, de acuerdo con la correlación de Pearson de la 
Variable 1 y su dimensión 1 concepto de marco y el posicionamiento, la variable 
2, se evidencia un impacto significativo positivo y alto con un 84.2%. En 
consiguiente, se deduce que entre más se desarrolle el concepto de marca, 
mejores resultados se consiguen para el posicionamiento del IESTP San Juan. 
 
En consecuencia, se acepta la hipótesis específica pues se evidencia que si 
existe relación entre la dimensión concepto de marca y el posicionamiento en el 








Objetivo específico 2: Determinar la relación entre la identidad de marca y el 
posicionamiento en el mercado del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan” – Sullana, 2021.  
 
 
Tabla 4  
Objetivo Específico 2 Relación entre la Identidad de Marca y el Posicionamiento 
 
D2V1 




Correlación de Pearson 1 ,786** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 60 60 
VD 
Correlación de Pearson ,786** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 60 60 
Nota: **. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
La tabla 4, demuestra que, de acuerdo con la correlación de Pearson de la 
Variable 1 y su dimensión 2 identidad de marca y el posicionamiento, la variable 
2, se evidencia un impacto significativo positivo y alto con un 78.6%. En 
consiguiente, se deduce que entre más se gestione una identidad de marca, 
mejores resultados se consiguen para el posicionamiento del IESTP San Juan. 
 
Por tal razón, se acepta la hipótesis específica pues se evidencia que si existe 
relación entre la dimensión identidad de marca y el posicionamiento en el 







Objetivo específico 3: Determinar la relación entre la conciencia de marca y el 
posicionamiento en el mercado del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan” – Sullana, 2021.  
 
 
Tabla 5  








Correlación de Pearson 1 ,790** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 60 60 
VD 
Correlación de Pearson ,790** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 60 60 
Nota: **. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
La tabla 5, demuestra que, de acuerdo con la correlación de Pearson de la 
Variable 1 y su dimensión 3 conciencia de marca y el posicionamiento, la variable 
2, se evidencia un impacto significativo positivo y alto con un 79%. En 
consiguiente, se deduce que entre más se gestione la conciencia de marca, 
mejores resultados se consiguen para el posicionamiento del IESTP San Juan. 
 
Por tanto, se acepta la hipótesis específica pues se evidencia que si existe 
relación entre la dimensión conciencia de marca y el posicionamiento en el 







Objetivo específico 4: Determinar la relación entre la gestión de marca y el 
posicionamiento en el mercado del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan” – Sullana, 2021.  
 
Tabla 6  
Objetivo Específico 4 Relación entre la Gestión de Marca y el Posicionamiento 
 
D4v1 




Correlación de Pearson 1 ,817** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 60 60 
VD 
Correlación de Pearson ,817** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 60 60 
 
Nota: **. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
La tabla 6, demuestra que, de acuerdo con la correlación de Pearson de la 
Variable 1 y su dimensión 4 gestión de marca y el posicionamiento, la variable 2, 
se evidencia un impacto significativo positivo y alto con un 81,7%. En 
consiguiente, se deduce que entre más se desarrolle la gestión de marca, 
mejores resultados se consiguen para el posicionamiento del IESTP San Juan. 
 
De manera que, se acepta la hipótesis específica pues se evidencia que si existe 
relación entre la dimensión gestión de marca y el posicionamiento en el mercado 









Objetivo específico 5: Determinar la relación entre el valor de marca y el 
posicionamiento en el mercado del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan” – Sullana, 2021. 
 
Tabla 7  
Objetivo Específico 5 Relación entre el Valor de Marca y el Posicionamiento 
 
D6v1 




Correlación de Pearson 1 ,909** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 60 60 
VD 
Correlación de Pearson ,909** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 60 60 
Nota: **. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
La tabla 7, demuestra que, de acuerdo con la correlación de Pearson de la 
Variable 1 y su dimensión 6 valor de marca y el posicionamiento, la variable 2, 
se evidencia un impacto significativo positivo y alto con un 90,9%. En 
consiguiente, se deduce que entre más se desarrolle el valor de marca, mejores 
resultados se consiguen para el posicionamiento del IESTP San Juan. 
 
En efecto, se acepta la hipótesis específica pues se evidencia que si existe 
relación entre la dimensión valor de marca y el posicionamiento en el mercado 







Objetivo general: Determinar la relación entre la Gestión de Marca y 
Posicionamiento en el Mercado del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado “San Juan” – Sullana, 2021. 
 








Correlación de Pearson 1 ,898** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 60 60 
VD 
Correlación de Pearson ,898** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 60 60 
Nota: **. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
La tabla 8 indica que de acuerdo con la correlación de Pearson la Variable 
Independiente y la Variable Dependiente Posicionamiento, existe un impacto 
significativo positivo y alto con un 89.8%, deduciendo entonces que la Gestión 
de Marca se relaciona significativamente con el Posicionamiento. 
De manera que, se acepta la hipótesis general pues se evidencia que, si existe 
relación entre la variable independiente gestión de marca, y la variable 
dependiente posicionamiento en el mercado del Instituto de Educación Superior 












En los resultados, se identificó un impacto significativo positivo y alto en un, 842 
(84.2%), de donde se deduce que entre más se desarrolle el concepto de marca, 
mejores resultados se consiguen para el posicionamiento del IESTP San Juan. 
Estos resultados positivos, se debe a que se tuvo en cuenta lo mencionado por 
(Méndez & Beltrán, 2017), quienes consideran que el posicionamiento puede 
lograrse cuando una organización consigue desarrollar un concepto de marca 
para asociarse con una clase determinada de usuarios, existiendo de por medio 
una eficaz estrategia de segmentación a través de la recordación, afinidad, y 
percepción de la marca y la empresa. 
Así mismo, en los resultados se evidencia un impacto significativo positivo y alto 
en ,786 (78.6%), donde se identifica que entre más se gestione una identidad de 
marca, mejores resultados se consiguen para el posicionamiento de la 
organización; estos datos coinciden con (Tay Chi, 2019), quien resalta que la 
identidad de marca ayuda de forma positiva a que los usuarios reconozcan 
rápidamente a una empresa a través de la diferenciación, calidad y confianza de 
un producto o servicio marcando un aspecto positivo en el posicionamiento de la 
organización. 
 
De igual modo, los resultados confirman un impacto significativo positivo y alto 
en ,790 (79%), de donde se identifica que entre más se gestione la conciencia 
de marca, mejores resultados se consiguen para el logro de un posicionamiento; 
ello confirma lo mencionado por (Keller, 2016), quien menciona como factor clave 
para que una marca sea fácil de recordar, la ejecución de propuestas 
estratégicas en torno a la obtención del grado de reconocimiento de un bien o 
servicio, siendo muy necesarias para llegar a obtener un alto nivel de conciencia 
sobre ella (conciencia de marca), cuyas cualidades se asocian a la identificación, 
memorización y captación de la atención para que se facilite el proceso de 
reconocimiento en los variados escenarios y plataformas de consumo.  
 
También los datos resultantes corroboran un impacto significativo positivo y alto 
en ,817 (81,7%), en donde se constata que, entre mayor gestión de marca (como 
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dimensión), mejores resultados se consiguen para el posicionamiento en la 
organización. Esta data obtenida concuerda con lo expuesto por (Vera, 2019), 
quien menciona que la oferta del servicio de educación superior dentro de la 
región es alta, pero sujeta a un mercado donde las organizaciones deben 
desarrollar una gestión de marca buscando ser la opción de preferencia en su 
público, y así lograr posicionar sus respectivas universidades y/o institutos a 
partir de una básica y bien trabajada propuesta de valor. 
 
De igual forma, se evidencia un impacto significativo positivo y alto en ,909 
(90,9%), certificándose que, entre más se desarrolle el valor de marca, mejores 
resultados se consiguen para el posicionamiento de la institución, mismos 
resultados que autorizan la voz de (Miquel, 2017), quien en determinado 
momento menciona que la gestión de una marca y la publicidad persuasiva 
caminan de la mano, al ser dos factores que se involucran con los sentimientos 
del consumidor, así mismo, le otorga a la gestión de marca otro concepto que 
concluye influyendo en el reconocimiento de la marca, hasta la información 
precisa de sus cualidades o características.  
 
Finalmente, de acuerdo con los resultados que explican la correlación de 
Pearson entre la Variable Independiente Gestión de Marca, y la Variable 
Dependiente Posicionamiento, se determinó que sí existe un impacto 
significativo positivo y alto en ,898 (89.8%), deduciendo entonces que la Gestión 
de Marca se relaciona significativamente con el Posicionamiento, corroborando 
lo mencionado por (Muñoz, 2016), investigador que insiste en que la Gestión de 
Marca, reside en conseguir la lealtad del cliente hacia la marca de un bien o 
servicio; en otros palabras, se gestiona para conseguir un posicionamiento en la 
mente del cliente o consumidor; sin embargo, esto no es una tarea sencilla, ya 
que se logra después de un amplio desarrollo de técnicas y estrategias por parte 
de las organizaciones. Por tales razones, el primer paso a seguir para lograr esta 
relación es definir un objetivo sobre la imagen que se quiere transmitir, como 






1. Se consiguió determinar la existencia de una correlación positiva y alta 
entre la dimensión concepto de marca y la variable posicionamiento, con 
un coeficiente de correlación de ,842 (84,2%), demostrándose que, a 
medida que más se desarrolle el concepto de marca, mejores resultados 
se consiguen para el posicionamiento del Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado San Juan, Sullana, 2021. 
 
2. Se consiguió determinar que, existe una correlación positiva y elevada 
entre la dimensión identidad de marca y la variable posicionamiento, con 
un coeficiente de correlación de ,786 (78,6%), demostrándose que, a 
medida que más se gestione una identidad de marca, mejores resultados 
se consiguen para el posicionamiento del Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado San Juan, Sullana, 2021. 
 
3. Se consiguió determinar la existencia de una correlación positiva y elevada 
entre la dimensión conciencia de marca y la variable posicionamiento, con 
un coeficiente de correlación de ,790 (79,0%), demostrándose que, a 
medida que más se gestione la conciencia de marca, mejores resultados 
se consiguen para el posicionamiento del Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado San Juan, Sullana, 2021. 
 
4. Se consiguió determinar la existencia de una correlación positiva y elevada 
entre la dimensión gestión de marca y la variable posicionamiento, con un 
coeficiente de correlación de ,817 (81,7%), demostrándose que, a medida 
que más se gestione desarrolle la gestión de marca, mejores resultados se 
consiguen para el posicionamiento del Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado San Juan, Sullana, 2021. 
 
 
5. Se consiguió determinar la existencia de una correlación positiva y alta 
entre la dimensión valor de marca y la variable posicionamiento, con un 
coeficiente de correlación de ,909 (90,9%), demostrándose que, a medida 
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que más se desarrolle el valor de marca, mejores resultados se consiguen 
para el posicionamiento del Instituto de Educación Superior Tecnológico 
Privado San Juan, Sullana, 2021. 
 
6. Se concluye que existe una relación significativa, positiva y directa, con una 
correlación de Pearson de ,898 (89,8%), entre la variable la independiente 
gestión de marca y la variable dependiente posicionamiento del Instituto de 



























1. A la organización para perdurar la consolidación de los resultados de 
gestión de marca, en relación a la dimensión concepto de marca, se 
recomienda desarrollar una estrategia de branding mediante el cual se 
defina la personalidad del servicio que brinda la institución, estrategia que 
incluya el inicio de un proceso de innovación en el concepto del logo, 
acciones para una mayor presencia en las redes sociales y la 
personalización de cuentas de e-mails con el dominio exclusivo del Instituto 
para todos los actores que interactúan dentro del mismo. 
 
2. El Director Académico deberá seguir en la labor de consolidar una identidad 
de marca en base a una investigación continua del mercado donde participa 
la Institución, teniendo en claro que los elementos claves de este tipo de 
estudios deben responder a lo que quiere la audiencia (necesidades de la 
demanda) de la organización; dando lugar posteriormente al análisis de las 
diferencias entre su institución y la competencia por medio de la 
observancia de técnicas de branding que aplican estos últimos. De igual 
forma, se debe trabajar en el establecimiento claro y directo de la misión, 
visión y objetivos que la institución planea conseguir.  
 
3. A la organización para perdurar la consolidación de los resultados de 
gestión de marca, en relación a la dimensión conciencia de marca, se 
recomienda planificar un programa de indicación en donde se le ofrezca 
algún tipo de beneficio (categorización) aquellos estudiantes que 
promocionan la marca del Instituto logrando la inscripción de nuevos 
alumnos. Asimismo, se recomienda cumplir con ciertos roles de patrocinio 
en distintos eventos de carácter educativo y cultural con la intención de 
hacer que la marca tenga presencia en la mente todo aquel que participa 
en mencionados eventos; ahora bien, en caso la organización no tenga la 
capacidad suficiente para patrocinar o apoyar eventos de gran nivel, habrá 




4. A la organización para perdurar la consolidación de los resultados de 
gestión de marca, en relación a la dimensión con el mismo nombre, se 
recomienda elaborar acciones para lograr una preferencia por el servicio 
ofrecido, desarrollando un modelo de gestión que incorpore una dirección 
estratégica, la organización y asignación de responsabilidades en función 
a la gestión establecida, establecimiento de procesos medibles; todo esto 
a cargo de un grupo de colaboradores que ejerzan el liderazgo como hábito 
de cultura organizacional. 
 
5. Al Gerente del Instituto para perdurar la consolidación de los resultados de 
gestión de marca, en relación a la dimensión valor de marca, se recomienda 
reforzar la propuesta de valor comenzando por enumerar los beneficios del 
servicio que se brindan, continuando con la identificación de los problemas 
más comunes a los que se enfrentan los estudiantes dentro de proceso de 
estudios. Una vez establecidos, se recomienda relacionar los valores para 
poder resolver las situaciones de conflicto. De igual modo, se recomienda 
poner en práctica un plan de acción para ejecutar una propuesta efectiva 
que se desarrolle en dos fases: cambiando el paradigma de los mensajes 
publicitarios emitidos hasta la fecha; y, atrayendo y fortaleciendo a la 
audiencia obtenida. 
 
6. El Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado San Juan, deberá 
progresar con la aplicación de estrategias en gestión de marca (branding) 
que le permitan mantener a los alumnos ya captados, así como, atraer y 
captar a nuevos aprendices, sólo así, podrá mantener el rango de 
posicionamiento logrado a la fecha pues tal y como lo evidencian los 
resultados, hay una incidencia directa, positiva y alta entre sus actuaciones 
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La gestión de marca 
es el proceso de 
hacer concordar de 
un modo sistemático 
una identidad 
simbólica creada a 
propósito con unos 
conceptos clave, 






Gestión de la 
marca institucional 
que sugiere 
actitudes de valor 
positivo en el 
público objetivo 
para lograr un 
posicionamiento 





Recordación de la marca 
Cuando desea recomendar un IES piensa 
como primera opción en el IES San Juan. 
Ordinal 
Percepción de la 
empresa 
Considera que el IES San Juan, ha tenido 
cambios favorables desde que ingresó. 
Percepción de la marca 
Es fácil para usted identificar o reconocer 
el logo del IES San Juan. 
Afinidad de la marca 
Son llamativos y ameritan apego los 
colores distintivos del IES San Juan. 
Identidad de 
marca 
Diferenciación de servicio 
El servicio del IES San Juan se diferencia 
positivamente de la competencia. 
Calidad y confianza del 
servicio 
Continúa sus ciclos progresivos de 
estudio en el IES San Juan, porque está 




Grado de reconocimiento 
Cuando visualiza el logo de IES San Juan, 
mentaliza el servicio educativo que 
recibe. 
Identificación de marca 
Reconoce que el IES San Juan actúa de 
acuerdo a principios morales y éticos. 
Gestión de 
marca 
Preferencia de servicio 
Considera que el IES San Juan, tiene las 
instalaciones y ambientes idóneas para el 
servicio que ofrece. 
Posicionamiento 
de la marca 
Valor agregado 
Considera que el IES San Juan ofrece a 
sus alumnos servicios personalizados 
distintos a los que ofrecen otros IES. 
Valor de la 
marca 
Publicidad persuasiva 
Considera eficiente los medios 
publicitarios que ejecuta el IES San Juan. 
ANEXOS








es el lugar mental 
que ocupa la 
concepción del 
producto y la 
imagen de la 
empresa de modo 
que ocupe un lugar 
distintivo en la 
mente del mercado 
meta. Se utiliza para 
diferenciar el 
producto y asociarlo 
con los atributos 




producto y asociarlo 
con los atributos 





se toman en 
cuenta durante el 
proceso de 
evaluación y 
decisión para la 
adquisición de un 
bien o servicio. 
Posicionamiento 
en función al 
atributo 
Valor único de 
competidor 
El servicio educativo que ofrece el IES 
San Juan tiene un valor agregado sobre 
el común denominador. 
Ordinal 
El IES San Juan ofrece beneficios tales 
como becas o subsidios a sus clientes 
(alumnos). 
Posicionamiento 
en función al 
competidor 
Diferenciación 
competitiva del servicio 
educativo 
El IES San Juan ofrece servicios 
complementarios a la educación superior 
(talleres, deportes, etc.)  Que los distingue 
de otros institutos. 
El IES San Juan realiza eventos 
promocionales para posicionar su marca 
como centro de estudios superior. 
Posicionamiento 
por uso o 
aplicación 
Percepción del servicio 
educativo 
Considera que el IES San Juan es 
reconocido por la comunidad local por la 
calidad del servicio educativo que ofrece. 
Posicionamiento 
por precio o 
calidad 
Diferenciación de precio 
del servicio educativo 
Los precios por los servicios que ofrece el 
IES San Juan están al alcance de los 
ciudadanos y se diferencian 
positivamente de otros institutos 
particulares.  






El número de la muestra se obtuvo por medio de la aplicación de la siguiente 
fórmula: 
𝒏 =  
𝑵 ∗  𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ ( 𝟏 − 𝒑 )
( 𝑵 − 𝟏 ) ∗  𝒆𝟐 +  𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ ( 𝟏 − 𝒑 )
 
𝒏 =  
𝟐𝟐𝟖 ∗ 𝟏. 𝟔𝟒𝟓𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ ( 𝟏 − 𝟎. 𝟓 )
( 𝟐𝟐𝟖 − 𝟏 ) ∗  𝟎. 𝟏𝟐 + 𝟏. 𝟔𝟒𝟓𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ ( 𝟏 − 𝟎. 𝟓 )
 




𝒏 =  𝟔𝟎, 𝟑𝟒 
 
La población fue constituida por 228 estudiantes. Se adquirió esta información 
del reporte de alumnos antiguos, más ingresantes del Instituto a las carreras de 
Administración de Empresa y DSI durante el periodo 2021 – I, resultando como 

















Gestión de marca y Posicionamiento 
Estimado estudiante: 
Tu opinión es importante, y por eso, queremos ofrecerte la mejor experiencia 
como integrante de nuestra gran familia San Juan. Nos esforzamos 
constantemente por mejorar la calidad de nuestro servicio, por lo cual, 
solicitamos de tus respuestas del presente cuestionario, las mismas que nos 
ayudará a planificar una mejor gestión administrativa para nuestra casa de 
estudios  
¡Ayúdanos a conocer mejor tus necesidades, para que podamos crear mejores 
ambientes de estudio para ti!  
Agradecemos de antemano, tu gentil colaboración. 
 Analiza con detenimiento cada enunciado, y responde con el mayor 
compromiso posible. 
 








1. Cuando desea recomendar un Instituto 
de Educación Superior, ¿piensa como 
primera opción en el IES San Juan? 
     
2. Considera que el IES San Juan, ha 
tenido cambios favorables desde que 
ingresó. 
     
3. Es fácil para usted identificar o 
reconocer el logo del IES San Juan. 
     
4. Son llamativos y ameritan apego los 
colores distintivos del IES San Juan. 
     
5. El servicio del IES San Juan se 
diferencia positivamente de la 
competencia. 
     
6. Continúa sus ciclos progresivos de 
estudio en el IES San Juan, porque está 
satisfecho con el servicio de educación 
que recibe. 
     
7. Cuando visualiza el logo del IES San 
Juan, mentaliza el servicio educativo 
que recibe. 
     




8. Reconoce que el IES San Juan actúa de 
acuerdo a principios morales y éticos. 
     
9. Considera que el IES San Juan, tiene 
las instalaciones y ambientes idóneos 
para el servicio que ofrece. 
     
10. Considera que el IES San Juan ofrece 
a sus alumnos servicios personalizados 
distintos a los que ofrecen otros IES. 
     
11. Considera eficiente los medios 
publicitarios que ejecuta el IES San Juan. 
     
 
12. El servicio educativo que ofrece el IES 
San Juan tiene un valor agregado sobre 
el común denominador. 
     
13. El IES San Juan ofrece beneficios 
tales como becas o subsidios a sus 
clientes (alumnos). 
     
14. El IES San Juan ofrece servicios 
complementarios a la educación 
superior (talleres, deportes, etc.)  que 
los distingue de otros institutos. 
     
15. El IES San Juan realiza eventos 
promocionales para posicionar su 
marca como centro de estudios 
superior. 
     
16. Considera que el IES San Juan es 
reconocido por la comunidad local por la 
calidad del servicio educativo que 
ofrece. 
     
17. Los precios por los servicios que 
ofrece el IES San Juan están al alcance 
de los ciudadanos y se diferencian 
positivamente de otros institutos 
particulares. 













Tabla 9  
Estadística de Fiabilidad del Instrumento. Prueba Piloto 
Estadística de Fiabilidad 
Alfa de Cron Bach Nº de elementos 
0.913 15 
Fuente: Tomada de SPSS21 
 
Tabla 10  


















G.M y P. 
N/A N/A N/A N/A N/A 0.913 
Elaborado por: El autor 
 
Tabla 11  
Estadística de Fiabilidad del Instrumento. Total de Encuestados 
Estadística de Fiabilidad 
Alfa de Cron Bach N.º de elementos 
0.871 60 
Fuente: Tomada de SPSS21 
 
 
Tabla 12  


















G.M y P. 
N/A N/A N/A N/A 0.871 N/A 
Elaborado por: El autor 
 






































Tabla 13  
Cuando desea recomendar un IES piensa como primera opción en el IES San 
Juan. 






Siempre 31 51,7 51,7 51,7 
Casi siempre 
16 26,7 26,7 78,3 
A veces 12 20,0 20,0 98,3 
Nunca 1 1,7 1,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 5  
Cuando desea recomendar un IES piensa como primera opción en el IES San 
Juan. 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
Anexo 7: Resultados de cuestionario  
 
 
Tabla 14  









Siempre 18 30,0 30,0 30,0 
Casi siempre 
16 26,7 26,7 56,7 
A veces 19 31,7 31,7 88,3 
Casi nunca 2 3,3 3,3 91,7 
Nunca 5 8,3 8,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 6  
Considera que el IES San Juan, ha tenido cambios favorables desde que 
ingresó. 
 




Tabla 15  








Siempre 45 75,0 75,0 75,0 
Casi siempre 
8 13,3 13,3 88,3 
A veces 5 8,3 8,3 96,7 
Casi nunca 1 1,7 1,7 98,3 
Nunca 1 1,7 1,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 7  
Es fácil para usted identificar o reconocer el logo del IES San Juan 
 
 






Tabla 16  
Son llamativos y ameritan apego los colores distintivos del IES San Juan 




Siempre 29 48,3 48,3 48,3 
Casi siempre 16 26,7 26,7 75,0 
A veces 11 18,3 18,3 93,3 
Casi nunca 2 3,3 3,3 96,7 
Nunca 2 3,3 3,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  




Gráfica 8  
Son llamativos y ameritan apego los colores distintivos del IES San Juan 
 
 






Tabla 17  
El servicio del IES San Juan se diferencia positivamente de la competencia. 




Siempre 26 43,3 43,3 43,3 
Casi siempre 22 36,7 36,7 80,0 
A veces 9 15,0 15,0 95,0 
Casi nunca 2 3,3 3,3 98,3 
Nunca 1 1,7 1,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Gráfica 9  
El servicio del IES San Juan se diferencia positivamente de la competencia 
 





Tabla 18  
Continúa sus ciclos progresivos de estudio en el IES San Juan, porque está 
satisfecho con el servicio de educación que recibe. 




Siempre 39 65,0 65,0 65,0 
Casi siempre 18 30,0 30,0 95,0 
A veces 3 5,0 5,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Gráfica 10  
Continúa sus ciclos progresivos de estudio en el IES San Juan, porque está 
satisfecho con el servicio de educación que recibe. 
 






Tabla 19  
Reconoce que el IES San Juan actúa de acuerdo a principios morales y éticos 




Siempre 29 48,3 48,3 48,3 
Casi siempre 10 16,7 16,7 65,0 
A veces 7 11,7 11,7 76,7 
Casi nunca 4 6,7 6,7 83,3 
Nunca 10 16,7 16,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Gráfica 11  
Reconoce que el IES San Juan actúa de acuerdo a principios morales y éticos 
 
 








Tabla 20  
Considera que el IES San Juan, tiene las instalaciones y ambientes idóneas para 
el servicio que ofrece 




Siempre 15 25,0 25,0 25,0 
Casi siempre 17 28,3 28,3 53,3 
A veces 17 28,3 28,3 81,7 
Casi nunca 7 11,7 11,7 93,3 
Nunca 4 6,7 6,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 12  
Considera que el IES San Juan, tiene las instalaciones y ambientes idóneas para 
el servicio que ofrece 
 





Tabla 21  
Considera que el IES San Juan ofrece a sus alumnos servicios personalizados 
distintos a los que ofrecen otros IES. 




Siempre 23 38,3 38,3 38,3 
Casi siempre 23 38,3 38,3 76,7 
A veces 9 15,0 15,0 91,7 
Casi nunca 4 6,7 6,7 98,3 
Nunca 1 1,7 1,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 13  
Considera que el IES San Juan ofrece a sus alumnos servicios personalizados 
distintos a los que ofrecen otros IES. 
 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Tabla 22  
Considera eficiente los medios publicitarios que ejecuta el IES San Juan 




Siempre 21 35,0 35,0 35,0 
Casi siempre 23 38,3 38,3 73,3 
A veces 14 23,3 23,3 96,7 
Casi nunca 1 1,7 1,7 98,3 
Nunca 1 1,7 1,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 14  
Considera eficiente los medios publicitarios que ejecuta el IES San Juan 
 
 





Tabla 23  
El servicio educativo que ofrece el IES San Juan tiene un valor agregado sobre 
el común denominador. 




Siempre 17 28,3 28,3 28,3 
Casi siempre 23 38,3 38,3 66,7 
A veces 14 23,3 23,3 90,0 
Casi nunca 3 5,0 5,0 95,0 
Nunca 3 5,0 5,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 15  
El servicio educativo que ofrece el IES San Juan tiene un valor agregado sobre 
el común denominador. 
 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Tabla 24  
El IES San Juan ofrece beneficios tales como becas o subsidios a sus clientes 
(alumnos). 




Siempre 15 25,0 25,0 25,0 
Casi siempre 15 25,0 25,0 50,0 
A veces 22 36,7 36,7 86,7 
Casi nunca 4 6,7 6,7 93,3 
Nunca 4 6,7 6,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 16  




Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Tabla 25  
El IES San Juan ofrece servicios complementarios a la educación superior 
(talleres, deportes, etc.) Que los distingue de otros institutos. 




Siempre 18 30,0 30,0 30,0 
Casi siempre 18 30,0 30,0 60,0 
A veces 17 28,3 28,3 88,3 
Casi nunca 5 8,3 8,3 96,7 
Nunca 2 3,3 3,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 17  
El IES San Juan ofrece servicios complementarios a la educación superior 
(talleres, deportes, etc.) Que los distingue de otros institutos. 
 
 




Tabla 26  
El IES San Juan realiza eventos promocionales para posicionar su marca como 
centro de estudios superior. 




Siempre 12 20,0 20,0 20,0 
Casi siempre 18 30,0 30,0 50,0 
A veces 23 38,3 38,3 88,3 
Casi nunca 3 5,0 5,0 93,3 
Nunca 4 6,7 6,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 18  
El IES San Juan realiza eventos promocionales para posicionar su marca como 
centro de estudios superior. 
 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Tabla 27  
Considera que el IES San Juan es reconocido por la comunidad local por la 
calidad del servicio educativo que ofrece. 




Siempre 29 48,3 48,3 48,3 
Casi siempre 20 33,3 33,3 81,7 
A veces 10 16,7 16,7 98,3 
Casi nunca 1 1,7 1,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
Gráfica 19  
Considera que el IES San Juan es reconocido por la comunidad local por la 
calidad del servicio educativo que ofrece. 
 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21 
 
 
Tabla 28  
Los precios por los servicios que ofrece el IES San Juan están al alcance de los 
ciudadanos y se diferencian positivamente de otros institutos particulares. 




Siempre 17 28,3 28,3 28,3 
Casi siempre 21 35,0 35,0 63,3 
A veces 14 23,3 23,3 86,7 
Casi nunca 5 8,3 8,3 95,0 
Nunca 3 5,0 5,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0 
 
Nota: Datos obtenidos de SPSS21  
 
Gráfica 20  
Los precios por los servicios que ofrece el IES San Juan están al alcance de los 
ciudadanos y se diferencian positivamente de otros institutos particulares. 
 
 






MATRIZ DE CONSISTENCIA 
FORMULACIÓN DEL 
PROBLEMA 
HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES E INDICADORES 
PROBLEMA GENERAL: 
 
¿Existe relación entre la 
Gestión de Marca y su 
Posicionamiento en el mercado 
en el Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado 




- ¿Qué relación existe entre el 
concepto de marca y el 
posicionamiento en el mercado 
del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado 
“¿San Juan” – Sullana, 2021?  
- ¿Qué relación existe entre la 
identidad de marca y el 
posicionamiento en el mercado 
del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado 
“¿San Juan” – Sullana, 2021? 
- ¿Qué relación existe entre la 
conciencia de marca y el 
posicionamiento en el mercado 
del Instituto de Educación 
HIPÓTESIS NULA 
 
Ho = No existe 
relación entre la 
gestión de marca y el 
posicionamiento en 










H1 = Existe relación 
entre la gestión de 
marca y el 
posicionamiento en 









Determinar cuál es la relación entre 
la Gestión de Marca y 
Posicionamiento en el Mercado del 
Instituto de Educación Superior 





Determinar la relación entre el 
concepto de marca y el 
posicionamiento en el mercado del 
Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado “San Juan” – 
Sullana, 2021. 
Determinar la relación entre la 
identidad de marca y el 
posicionamiento en el mercado del 
Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado “San Juan” – 
Sullana, 2021. 
Determinar la relación entre la 
conciencia de marca y el 
posicionamiento en el mercado del 
Instituto de Educación Superior 
Variable: Gestión de marca  







































Anexo 8: Matriz de consistencia   
 
 
Superior Tecnológico Privado 
¿San Juan” – Sullana, 2021?  
- ¿Qué relación existe entre la 
gestión de marca y el 
posicionamiento en el mercado 
del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado 
¿San Juan” – Sullana, 2021?;  
- ¿Qué relación existe entre el 
valor de marca y el 
posicionamiento en el mercado 
del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado 
¿San Juan” – Sullana, 2021? 
 
 
Tecnológico Privado “San Juan” – 
Sullana, 2021. 
Determinar la relación entre la 
gestión de marca y el 
posicionamiento en el mercado del 
Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado “San Juan” – 
Sullana, 2021. 
Determinar la relación entre el valor 
de marca y el posicionamiento en el 
mercado del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico Privado “San 
Juan” – Sullana, 2021. 
 
Variable: Posicionamiento en el mercado  
Dimensiones Indicadores Escala 
de Med. 
Posicionamiento 
en función al 
atributo 

















por precio o 
calidad 
-Diferenciación 
de precio del 
servicio 
educativo 
Nota: Elaborado por el autor. 
 
